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Turizm pazarlamasinda geleneksel pazarlama araglarinin yerini teknolojik yazilimlar
almaktadir. Bununla birlikte teknolojiyle doniisen ve giderek seffaflagmak zorunda olan
turizm pazarlamasinda pazar paymdan yararlanan paydaslar her gecen giin artmaktadirlar.
Olusan rekabet ortamina bagli olarak turizm pazarmin yapisi giderek karmasiklagan bir
yaptya biirlinmiistiir. Bu aragtirmanin amaci iilkemizde turizmde faaliyet gosteren online
yazilim firmalarinin glincel hizmetleri, uygulamalar1 ve gelecege yonelik projeleri hakkinda
turizm pazarlamasinin otelcilik sektoriindeki online pazarlama iiriinlerinin kullanim
etkinligini, isleyisini ve gelecege yonelik uygulamalarini saptamaktir. Bu nedenle arastirma
kapsaminda EMITT turizm fuarina katilan 12 online yazilim sirketi yoneticisiyle
goriismeler yapilmistir. Goriismeler neticesinde elde edilen veriler MAXQDA nitel veri
analiz programi destegiyle igerik analizi yapilarak kodlanmis ve yorumlanmustir. Elde
edilen verilere gore bir ana tema, bes kategori (tema) ve on dort alt tema ortaya ¢ikmustir.
Aragtirmanin sonuglar1 otelcilik sektdriindeki pazarlama stratejileri agisindan online biligim
yazilim uygulamalarmin giincel durumunu sunmaktadir. Bu sebeple hem akademik hem de
sektorel bazda 6nem tagimaktadir.
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Technological softwares replace traditional marketing tools in tourism marketing. In
addition to this, the stakeholders benefiting from the market share in tourism marketing,
which is transformed with technology and has to become increasingly transparent, is
increasing day by day. Due to the competitive environment, the structure of the tourism
market has become increasingly complex. The aim of this research is to determine the
effectiveness, functioning and future applications of online marketing products in the hotel
industry in tourism sector about the current services, applications and future projects of
online software companies operating in tourism in Turkey. For this reason, interviews were
conducted with 12 online software company managers who participated in EMITT tourism
fair. The data obtained as a result of the interviews were coded and interpreted through
content analysis with the support of the MAXQDA qualitative data analysis program.
According to the data obtained, a main theme, five categories (themes) and fourteen sub-
themes emerged. The results of the research provide the current status of online information
technologies software applications in terms of marketing strategies in the hospitality sector.
For this reason, it is important both on academic and sectoral basis.
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GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte isletmeler ticaret hayatlarinda rekabet giiclerini artirmak ve faaliyetlerini en verimli
bicimde yonetebilmek ic¢in dijitallesmeye ge¢mek durumundadirlar. Turizm igletmeleri i¢in de bu dijitallesme
kacinilmaz goriinmektedir (Curkan, 2019, s. 45). Turizm pazarlamasinda geleneksel pazarlama araglarimin yerini
teknolojik yazilimlar almaktadir. Bununla birlikte teknolojiyle doniigsen ve giderek seffaflasmak zorunda olan turizm
pazarlamasinda pazar paymdan yararlanan paydaslar her gecen giin artmaktadirlar (Yin, Goh & Law, 2019, s. 430).
Fakat pazar pastasinin gosterdigi artisa oranla pazarda yer alan pazarlamacilarin sayisi daha biiyiik bir artis
icerisindedir. Bu durum turizm pazarinda daha giiglii rekabet ortaminin olusmasini saglamaktadir. Olusan rekabet
ortamina bagl olarak da turizm pazarinin yapisi giderek karmasiklasan bir yapiya biirlinmiistiir (Xue, 2019). Ayrica
iilkemiz geneline bakildiginda turizm destinasyonlarindaki sehir otellerinin disinda satis pazarlama faaliyetlerinde

dijitallesmenin c¢ok zayif oldugu, dijitallesmeye gecenlerin de yazilim uygulamalarin1 yeterince verimli

kullanmadiklar1 goriilmektedir (Celen & Unal, 2018, s. 620).

Turizmde oteller ve misafirler arasindaki ticaret iliskisinde yer alan paydaslar arasindaki rekabetin her gegen giin
artarak yon degistirmektedir (De Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018, s. 48). Buna baglh olarak otel ve misafir
arasindaki ¢evrimici ticaret bagini kuran araci yazilim firmalarinin yer aldig sektorel gelisim goz alict bir bigcimde
gelismektedir (Simunic, 2013, s. 155). Bu arastirmanin amaci, turizmde faaliyet gosteren ¢evrimigi yazilim
firmalarinin giincel hizmetleri, uygulamalar1 ve gelecege yonelik projeleri hakkinda turizm pazarlamasinin otelcilik

sektoriindeki ¢evrimigi pazarlama yazilimlarinin isleyisini ve gelecege yonelik uygulamalarini saptamaktir.

Aragtirmanin sonuglar1 otelcilik sektoriindeki pazarlama stratejileri agisindan ¢evrimigi bilisim yazilim
uygulamalarinin giincel durumunu sunmaktadir. Bu sebeple hem akademik hem de sektorel bazda Gnem tagimaktadir.
Ayrica bu arastirma yazim agsamasindayken yayimlanan bir sonug raporunda 23. Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm
ve Seyahat Fuar1 (EMITT) 2019 ile ilgili olarak en ¢ok konusulan konular arasinda “Dijitallesen Turizm” konusunun
en baglarda yer almasi arasgtirmanin giincel bir éneme sahip oldugunu gostermektedir (Dursun, 2019, s. 107).
Aragtirmanin konusu, ¢evrimici satig pazarlama bilisim yazilimlarinin otel isletmelerinde kullanimi ve isletmelere
getirdigi ¢6ziim yollaridir. Arastirmada, ililkemiz turizm pazarlamasinda ¢evrimigi satis kanallarinda kullanilan
otelcilik yazilimlarinin neler oldugu ve gelecege yonelik ne tiir bir gelisim gdsterecegine yonelik incelemeler
yapilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de otelcilik sektoriinde faaliyet gosteren c¢evrimici yazilim firmalar1 arastirma

kapsamina alimustir.
Alanyazin incelemesi

Otellerin cevrimici satis pazarlamada kullandig1 yazilim {iriinlerine iliskin yapilan literatiir incelemesinde bu
konuyu bir biitiin olarak alan aragtirmalarin sayica az oldugu goriilmektedir (Ivanov, 2014; Civak, 2016). Ayrica bu
aragtirmanin konusunu olusturan verim yonetimiyle getiri elde etme konularinda da diger bazi arastirmalara
rastlanilmigtir (O'Connor & Murphy, 2004; Christodoulidou, Brewer, Feinstein & Bai, 2007; Demirciftci, Cobanoglu,
Beldona & Cummings, 2010; Rozalia & Negrusa, 2014; Murphy, Chen & Cossutta, 2016).

Otellerde ¢evrimigi satis pazarlama denince oldukga genis bir konu yelpazesini de iginde barindiran arastirmalarin
bulundugu goriilmektedir. Bu konular web sayfalarinin igerik analizleri (Rosen & Purinton, 2004; Kline, Morrison

& John, 2004; Bayram & Yayli, 2009; Yilmaz, 2017; Asmadilli & Yiiksek, 2018), yorum analizleri (Xiang & Gretzel,
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2010; Kim, Lim & Brymer, 2015), sosyal medya kullanimlar1 (Kang & Schuett, 2013; Munar & Jacopsen, 2014),

fiyatlandirma (Demirciftci ve digerleri, 2010), ¢evrimigi dagitim kanallar1 (Christodoulidou ve digerleri, 2007;

Roland, Stangl, Fux & Inversini, 2013) ve gelir yonetimine (Rozalia & Negrusa, 2014; Civak, 2016) iliskin
uygulamalar seklinde bu kapsam altinda ele alinabilir. Literatlirde yapilan 6rnek aragtirmalardan yillara gore sirasiyla
iki tablo halinde igerik analizleri, yorum analizleri ve sosyal medya konularina iliskin aragtirmalar Tablo 1’de ve

fiyatlandirma, ¢evrimigi dagitim kanallar1 ve gelir yonetimine iliskin arastirmalar Tablo 2°de 6zetler bigiminde

sunulmustur.

Otellerin Web Sitesi Uzerinde igerik Analizleri, Yorum Analizleri ve Sosyal Medya Konularma Iliskin Yapilan

Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Arastirmalar Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Otellerin Web Sitesi Uzerinde Icerik Analizleri, Yorum Analizleri ve Sosyal Medya Konularmna Iligkin

Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Aragtirmalar

Yazar Adi / Cahsmanin Adi Calismanin Ozeti
Yil
Rosen & Website Design:  Otellerin web sayfalarinin analiz edildigi arastirmada; hizli, giincel, kaliteli ve
Purinton Viewing the Web as a sade ara yiize sahip kullanic1 dostu web sitelerinin misafir sayisin1 artirmada
(2004) Cognitive Landscape onemli oldugu vurgulanmstir.
Bayram & Otel Web Sitelerinin  Otellerin web sitesi igerik analizinin yapildig1 bu aragtirmada, otellerin genel
Yayh (2009) Igerik Analizi baglamda hizmetlerine yonelik bilgileri web sayfalarinda gorsellerle destekleri
Yontemiyle belirtilmigtir. Web sitelerinde en ¢ok yer alan unsurlarm adres ve iletisim
Degerlendirilmesi bilgileri, ¢oklu dil secenckleri, e-posta yoluyla rezervasyon olanaklari ve
kullanici dostu ara yiiz oldugu tespit edilmistir. Buna karsin en az bulunan
unsurlar igerisinde; sik sorulan sorular, farkli 6deme imkéanlari, arama motoru,
ddviz gevirici ve rezervasyon hatti araglariin oldugu vurgulanmaistir.
Xiang & Role of Social Media Turizm ve seyahat bilgisi elde etmede turistlerin sosyal medya aglarim
Gretzel (2010) in Online  Travel kullanarak seyahat karar1 vermede 6neminin arttigi vurgulanmistir.
Information Search
Cosma, Bota Study About Customer Turistlerin turizm ile ilgili yaptiklari arastirmalarda en ¢ok arastirilan unsurun
& Tutunea Preferences in Using %84 oran ile otel hizmetleri oldugunun vurgulandigi bu aragtirmada, otel
(2012) Online Tourism  hizmetlerinden sonra sirasiyla seyahat imkanlari, eglence, ara¢ kiralama
Products hizmetleri gibi diger unsurlarin en ¢ok arastirilanlar arasinda oldugu
belirtilmistir.
Kang & Determinants of Sosyal medya kullanicilarinin turizm isletmelerindeki tecriibelerinin incelendigi
Schuett (2013)  Sharing Travel bu arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin eksik gordiikleri unsurlar
Experiences in Social hakkinda bilgi vermek amaciyla tecriibelerini paylastiklar: belirtilmistir.
Media
Aymankuy, Sosyal Medya Sosyal medyanin tiiketicilerin tatil kararina etkisinin incelendigi aragtirmada,
Soydas & Kullanimimin sosyal medyanin karar vermede ¢ok onemli bir rolii oldugu ve turizm
Sach (2013) Turistlerin Tatil isletmelerinin kesinlikle sosyal medya kanallarinda kurumsal kimlikleriyle yer
Kararlarina Etkisi: almalar1 gerektigi vurgulanmustir.
Akademik  Personel
Uzerinde Bir
Uygulama
Munar & Motivations For Tatil deneyimlerinin turistler tarafindan sosyal aglarda paylagmalarina etken
Jacobsen Sharing Tourism olan faktorlerin incelendigi bu arastirmada, sosyal paylasim sebeplerinde; diger
(2014) Experiences Through turistlere faydali olabilme istegi, sosyal medyay1 basariyla kullanan igletmelere
Social Media yararli olma istegi ve hizmet Kkalitesi diisiik isletmeleri belirtme istegi gibi
uyarici faktorlerin rol aldig1 vurgulanmustir.
Kim The Effectiveness of ABD’de bir zincire bagli 128 otelin TripAdvisor, Priceline, Expedia ve
vd.,(2015) Managing Social  Yelp.online sosyal medya yorum platformlarindaki 1 yillik performanslarinin
Media on  Hotel incelemeye alindigi bu aragtirmada ilgili otellerin olumsuz yorumlara bagli
Performance tutumlar1 ve yorum sitelerindeki basar1 kriterleri tespit edilmistir. Aragtirmada

sosyal medya kanallarin1 etkin bir bi¢imde kullananlarin basarili olduklari
gozlemlenmistir.
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Tablo 1. Otellerin Web Sitesi Uzerinde Igerik Analizleri, Yorum Analizleri ve Sosyal Medya Konularma Iligkin

Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Aragtirmalar (Devami)

Yilmaz (2017)  Tiirkiye'deki Yerli ve Ulkemizde otel zincirleri olarak faaliyet gosteren 5 yabanci ve 5 yerli otelin web
Yabanci Otel siteleri incelenmistir. Aragtirmada isletmeler kurumsal bilgi, kullanim kolaylig1,
Zincirlerine  Yénelik sayfa igerigi, yonlendirme gibi kriterlerde degerlendirilmistir. {lgili isletmelerin
Web Tabanli Icerik hepsinin online rezervasyon motoruna sahip olduklar1 fakat degerlendirme
Analizi kriterleri g¢ergevesinde, yerli otel grubunun web sayfalarinda yabanci otel
grubuna gore daha fazla olanaga yer vermesine ragmen kullanim kolayligt

bakimindan daha basarisiz olduklar1 belirtilmigtir.
Saclh, Efe, Turizmde Online  Misafir deneyimlerinin itibar yonetimine etkisinin incelendigi bu aragtirmada;
Sunar & Migteri Deneyimleri sosyal medya uygulamalarinin mevcut pazari taniyabilmek, tiiketicileri
Ersoz (2018) fle itibar Yonetimi gorebilmek, tiiketici geri bildirimlerine ulasarak hata ve eksikleri belirlemek,

etkin bir tanitim mekanizmasi kurmak, tiiketiciler ile etkin iletisimde olmak ve
hedeflenen pazarda yeni miisteriler kazanmak gibi faydalari oldugu
vurgulanmustir.

Arasindaki Iliski ve
Ornek Uygulamalar

Yukarida yer alan arastirmalarda otellerin web sayfalarinin ve sosyal medya hesaplarinin icerik analiziyle
incelendigi incelemeler yapilmistir. Aragtirmalarda otel web sitelerinin hizli, kaliteli, giincel ve sade bir yapida olmas1
gerektigi, otellerin sosyal medya aglarini yonetmede etik unsurlar1 gdzeterek hareket etmelerinin yararh oldugu ve
bu uygulamalar1 verimli ve etkin kullanmalar1 dahilinde diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere ulastirabilecekleri
vurgulanmaktadir. Ayrica otellerin web sitelerini tanitim amactyla kullanmalarina ragmen web sitelerinde hedef

misafirlerine yonelik promosyon uygulamalar1 konusunda yetersiz kaldiklari tespit edilmistir.

Otellerin Fiyatlandirma, Cevrimici Dagitim Kanallar1 ve Gelir Yonetimine iliskin Yapilan Ulusal ve Uluslararasi

Akademik Arastirmalar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Otellerin Fiyatlandirma, Cevrimigi Dagitim Kanallar1 ve Gelir Yonetimine iliskin Yapilan Ulusal ve

Uluslararas1 Akademik Aragtirmalar

Yazar Adi/ Y1l Calismanin Adi Calismanin Ozeti
O'Connor & Research on Information Bu arastirmada, otellerin internet kullanimin fiyatlandirmada,
Murphy (2004) Technology in the Hospitality dagitimda ve miisteri etkilesimindeki iligkisi ele alinarak, otellerin

Industry

web sitelerinin dogru bilgiyi sunmak ve giivenilir olmak
konusundaki niteliklerinin dnemli oldugu belirtilmistir.

Low & Hsu (2005)

Customers' Perceptions on The
Importance of Hotel Web Site
Dimensions and Attributes

Otellerde konaklayanlar iizerinde yapilan bu arastirmada, otellerin
web sitesinde yer alan rezervasyon ve fiyat bilgilerinin en 6énemli
unsurlar oldugu vurgulanmaistir.

Christodoulido
ve digerleri (20

u
07)

Electronic Channels Of
Distrubition: Challenges
Solutions For Hotel Operators

Otellerin fiyatlarin1 ve miisaitliklerini ¢ok daha genis kitlelere
ulagtirmada B2B acentelerin yaninda B2C online acentelere de
ihtiyaclart oldugu belirtilmistir.

Boylu & Tuncer Konaklama Isletmelerinin  Konaklama isletmelerinde isletme yonetimlerinde anket yoluyla

(2008) Yonetim  Yapilarmin ~ Web elde edilen verilerin sonucunda internet pazarlamasina onem
Tabanli Pazarlama Faaliyetlerine  verilmesinin gerekliligi vurgulanmigtir. Ayrica kendi web
Etkisi Uzerine Bir Arastirma sitelerinin gerekliligi ve pazarlama karmasi enstriimanlarini

kesinlikle uygulamalar1 gerektigi belirtilmistir.

Karamustafa & Tirkiye'de Konaklama Tiirkiye genelinde 643 otel isletmesi web sitesinin analiz edildigi

0z (2010) Isletmelerinin Web Sitelerinde arastirmada, otellerin  online rezervasyon basarim orani
Yer Verilen Faktorlerin Bagsarimi1  faktoriiniin oldukca diisiik oldugu tespit edilmistir.

Demirciftci vd., Room Rate Parity Analysis Oda fiyatlamas1 dagitiminda esitlik ilkesinin incelendigi bu

(2010) Across Different Hotel arastirmada, otellerin tamitimlarinda kullandigi en iyi fiyat

Distribution Cannels in the U.S.

garantisi sloganinin online satis kanallarinda siirdiiriilebilir
olmasinin olduk¢a gii¢ oldugu vurgulanmistir. Otellerin,
tilketicilerin  giivenlerini kazanabilmelerinde online dagitim
kanallarinin  kontrolii i¢in ekstradan maliyetler ayirlamalari
gerektigi belirtilmistir. Bunun igin kanal ydneticisi yazilimlarina
(Single Image Inventory) yatirim yapmalari tavsiye edilmistir.

2013
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Tablo 2. Otellerin Fiyatlandirma, Cevrimi¢i Dagitim Kanallar1 ve Gelir Yonetimine iliskin Yapilan Ulusal ve

Uluslararas1 Akademik Aragtirmalar (Devami)

Sahin (2012) Otel Isletmelerine Ait Web 3,4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin web sitelerindeki online
Sitelerinin, Tiirkiye'de Faaliyet rezervasyon olanaklarmin analiz edildigi bu arastirmada, genel
Gosterdikleri Bolgelere Gore olarak online rezervasyon imkani taninmasina ragmen otellerin

Degerlendirilmesi cogunlukla online &deme hizmeti bulundurmadigl tespit
edilmistir.
Roland ve Distribution Channels and Arastirmada, turizm pazarlamasinda internet dagitim kanallarinin
digerleri (2013) Management in The Swiss Hotel turizm pazarlama karmasi unsurlari i¢in hayati 6neme sahip ¢ok
Sector giiclii bir arac1 oldugu vurgulanmastir.
Rozalia & Online Hotel Booking Systemsin  Otel isletmelerinin online rezervasyon motoru hizmeti sunmasi,
Negrusa (2014) Romania rezervasyon metotlart ve miisterilerin online rezervasyonu

kullanim kolayliklar1 bakimindan Romanya’da 940 otel iizerinde
yapilan aragtirmada, etkin rezervasyon motoru sunan otellerin
%356,8 oran ile aragtirma kapsamindaki otellerin yarisindan fazla
oldugu belirlenmistir.  Otellerin  dogrudan  rezervasyon
kanallarinda basarili olmasi i¢in kendi web sitelerini siirekli
giincel tutmalar1 ve online rezervasyon motoru bulundurmalari
vurgulanmisgtir. Ayrica bu uygulamalarin mobil uyumlulugunun
olmasina da dikkat ¢ekilmistir.
Meterrelliyoz & Gelir Yonetimi Metotlarmin  Calismada, zincir bir otelin doluluk kapasitesine iliskin oda tahsis
Tan (2014) Tiirkiye Otelcilik  Sektdriine  sorunu incelenmistir. Otelin fiyatlandirma politikalarinda dinamik
Uygulanmasi fiyatlandirma  uygulayarak  belli  araliklarla  fiyatlarini
giincelleyerek doluluguna bagl olarak fiyatlarini satisa kapatip
acmasi ile daha verimli bir gelir yonetimi saglayabildigi tespit

edilmistir.
Murphy vd., An Investigation of Multiple Otel isletmelerinin bilgisayar ortamindaki gibi mobil platformlart
(2016) Devices and Information Sources  kullanarak miisterilerine ulagmada etkinlik ve zaman konusunda
Used in The Hotel Booking ¢ok énemli imkanlar sagladigi vurgulanmustir.
Process
Zengin & Arslan Pazarlama Bilisim Sistemleri Biligim sistemlerinin satig pazarlamada kullaniminin etkilerinin
(2017) Kullaniminin Konaklama arastirildigi bu c¢alismada, bilisim sistemlerinin yo6netimsel
Isletmelerine Etkileri: kararlarin alinmasinda maliyetlerin minimize edilerek karlilig:
Istanbul'daki 5 Yildizlh Otel artirdig1 vurgulanmustir.
Isletmeleri Uzerine Bir
Arastirma

Yapilan alanyazin incelemesinde otel igletmelerinin ¢evrimici satig pazarlama etkinligi konusunda iilkemizde
bolgesel olarak farkli diizeylerde etkilesimin degistigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin Akdeniz ve Ege bélgesi kiy1
otellerinin kendi web sitelerine ¢ok 6nem vermedigi veya donemsel olarak 6nem verilse de bunun siirekliliginin
saglanmadig1 sOylenebilir. Ayni sekilde kiy1 otellerine nazaran sehir otellerinin kendi satig pazarlama ve gevrimigi
dagitim kanallarina daha ¢ok yatirim yaptiginmi sdylemek miimkiindiir. Ayrica isletmelerin yildiz statiilerinin veya
otel tiplerinin baska bir ifadeyle kapasite ve biiyiikliiklerinin ¢evrimigi dagitim kanallarini kullanim etkinliginde
anlamli bir fark bulunmadig1 yapilan incelemelerde tespit edilmistir. Bunlarla birlikte yapilan literatiir incelemesinde
otellerin satig pazarlamada ¢evrimigi biligim {iriinleri uygulamalariyla ilgili en 6nemli paydaglar arasinda yer alan
yazilim saglayicilar ile goriismeler saglanarak yapilmis, mevcut ve giincel uygulamalara yonelik arastirmalara

rastlanilmamais olup, bu arastirmanin sonuglarinin bu konuda literatiire katki saglayacagi diislintilmektedir.
Yontem ve Uygulama
Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin konusu ve kapsami dikkate alindiginda Tiirkiye’de otellere ¢evrimi¢i pazarlama yonetimi yazilim

hizmeti sunan firmalar aragtirma evreni olarak belirlenmistir. Arastirma alani veya evreni segilirken belirli bir bolge
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veya siirl bir alanda yapilan calismalar genelde sadece arastirma evrenini konu alan 6rneklemin bulundugu
cevredeki sonuclar1 ortaya koyabilmektedir. Bu baglamda hatali yontem veya 6rnek secimi sonucunda birgok nitel
desene sahip arastirmanin gecerlik, giivenilirlik, tutarlik ve inandiricili1 da sorunlu olabilmektedir (Baltaci, 2018, s.
231).

Arastirma konusu kapsaminda yazilim firmalarinin dinamik yapidaki lider firmalarinin ve otelcilik sektoriinii
yakindan takip edenlerinin, genel olarak ulusal ve uluslararasi sektorel fuarlara katilm gosterdigi tespit edilmistir.
Veri toplama igin secilen arastirma evreninin ortaya ¢ikaracagi sonuglarin evrensel olmasi 6nem arz etmektedir ve
bu sebeple turizmde otelcilik sektdriinde faaliyette olan cevrimigci dijital yazilim firmalarinin katilim gosterdigi
EMITT Turizm Fuar arastirma evreni olarak se¢ilmistir. Bu dogrultuda 2019 yili Ocak ay1 sonunda diizenlenen
EMITT turizm fuarina katilim gosteren otelcilik sektdriinde gevrimici pazarlama destegi sunan yazilim firmalari

belirlenerek arastirma kapsaminda katilimcilarla yiiz yiize goriismeler yapilmistir.

Arastirmada otel isletmelerinin ¢evrimici satig pazarlama dagitim kanallarinda kullanim potansiyeli olan mevcut
yazilimlarin sektor icerisindeki giincel durumunu ve otelcilere olan faydalarini ortaya c¢ikarabilmek ve daha fazla
boyutlu derinlemesine sonuglara erisebilmek amaciyla nitel arastirma modeli secilmistir. Nitel arastirmalar, tabiati
geregi kiiciik orneklemler iizerinde uygulanan ayrintili aragtirmalardir (Patton, 2014, s. 230). Nitel arastirma
yontemiyle arastirmada yer alanlarin deneyim ve goriisleri biiyiilk 6nem tagimaktadir (Yildirim & Simsek, 2011, s.
43). Nitel aragtirmacilar bizzat arastirma alaninda zaman geciren, katilimcilarla dogrudan goriisme saglayan,
katilimeilarin deneyimlerini yasayan ve elde ettigi tecriibeleri verilerin analizinde kullanan kisilerdir (Yildirim,
1999). Goriisme listesindeki katilimcilarin belirlenmesinde nitel aragtirmalarda sik bagvurulan “amacli 6rnekleme”
yontemi secilmistir. Clinkii amagl 6rnekleme, ¢ok sayida bilgiye sahip olacagi diisiiniilen durumlarin arastirilmasina

olanak saglamaktadir (Yildirnm & Simsek, 2011, s. 135).
Arastirma Alani ve Veri Toplama

Aragtirma alani Istanbul’da her yil yilda bir kez diizenlenen EMITT Turizm Fuarma katilan otelcilik sektdriinde
faaliyet gosteren ¢evrimigi yazilim firmalaridir. Arastirma kapsaminda yapilan literatiir incelemesinde otellerin
¢evrimici pazarlama faaliyetlerine yonelik aragtirmalarda tespit edilen otel pazarlama yazilimlarinin ¢evrimigi kanal
yOneticisi ve ¢evrimigi rezervasyon motoru oldugu tespit edilmistir (O'Connor & Murphy, 2004; Christodoulidou ve
digerleri 2007; Demirciftci ve digerleri, 2010; Ivanov,2014; Rozalia & Negrusa, 2014; Murphy ve digerleri, 2016;
Cwvak, 2016; Ates & Yurtlu, 2019; Sagh & Yurtlu, 2019; Shadiqurrachman, Ridwan & Kusuma, 2019). Bu
dogrultuda fuara katilim gosteren firmalar katilimer listesi {izerinden detayl bir bi¢imde incelenmis ve otellere
cevrimici pazarlama destegi kapsaminda ¢evrimigi kanal yoneticisi ve ¢evrimici rezervasyon motoru yazilim hizmeti
sunan toplamda 12 yazilim firmas: tespit edilmistir. Aragtirmada belirlenen sorular aragtirmanin dogasina, siirecine,
verilerin kaydedilmesine ve analizine uygun olmalidir. Bu baglamda zaman yoniinden veri toplanmas1 konusundaki
tic olasilik olan (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu & Yildirim, 2015, s. 310); zaman i¢inde bir an, gegmise doniik
olaylar ve gercek zaman olay arastirmasi yaklasimlarindan “Zaman i¢inde Bir An” tercih edilmistir. Arastirma

kapsaminda belirlenen ilgili 12 yazilim firmasinin tamamiyla fuar atmosferinde goriisme saglanmustir.
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Arastirma Sorulari
Aragtirma amacina yonelik konu ve kapsam yoniinden arastirma sorular1 asagidadir:

e Otellerin gevrimi¢i igerik yonetimine iliskin yazilimlarin otellere sagladigi faydalar nelerdir?
e Otellere sunulan ¢gevrimici pazarlama yonetimi yazilim uygulamalar1 nelerdir?

e Sunulan yazilimlarin ¢cevrimigi pazarlamada otellerin gelir yonetimine etkisi nasildir?

e Sunulan yazilimlarin ¢evrimi¢i pazarlamada otellerin maliyet yonetimine etkisi nasildir?

e Cevrimigi pazarlamada yeni yazilimlar ve projeler nelerdir?

e (evrimigi pazarlama yazilimlarinin kullanilmasina yonelik otellere tavsiyeler nelerdir?
Goriisme kapsaminda hazirlanan sorular sektdrde gorevli ii¢ yetkili kisiyle goriisiilerek uzman goriisleri alinmis
ve sorularin son hali sekillendirilmistir. Bu dogrultuda arastirmada katilimcilara alt1 yar1 yapilandirilmis soru

yonlendirilmistir. Katilimecilara yonlendirilen arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

e Otellerin ¢evrimigi igerik yonetimine iligkin yazilimlarinizin sagladigi faydalar hakkinda bilgi verir misiniz?

e Otellere sundugunuz yazilimlar ve bu yazilimlarin yoénetimine iliskin bilgi verir misiniz?

e Sunmus oldugunuz yazilimlarin otellerin gelirlerine etkisi hakkinda bilgi verir misiniz?

e Yazilimlarinizin oteller igin maliyetleri hakkinda bilgi verir misiniz?

e Yeni uygulamaya aldiginiz yazilimlar ve projeleriniz nelerdir?

e Hem mevcut igbirliginde oldugunuz otellere hem de diger otellere son olarak sdylemek istedikleriniz ve

oOnerileriniz nelerdir?

Gortismeler 31 Ocak 2019 Persembe giinii bes yetkiliyle ve 1 Subat 2019 Cuma giinii yedi yetkiliyle olmak iizere
turizm fuarinin profesyonellere acik olan ilk iki glinlinde gergeklestirilmistir. Goriismeler neticesinde elde edilen
veriler MAXQDA 2018 nitel veri analiz programi destegiyle icerik analizi yapilarak kodlanmistir. Goriismeler
oncesinde yetkililerle sohbet kurularak katilimcilarin goriismeye hazir olmasi saglanmistir. Katilimeilardan goriisme
stiresince ses kaydi alinmasi hususunda izin alinmig ve bu izin de ses kaydina kaydedilmistir. Katilimcilarin tiimii
ses kaydi alinmasini kabul etmiglerdir. Goérlisme yapilan katilimcilarin sektor igerisinde birbirleriyle tam rekabet
atmosferinde bulunmalari, goriigmelerin dinamik ve ¢ok yonlii gegmesini sagladigindan farkli ifadeler not alinarak
konu digina sapilmamasi saglanmistir. 12 katilimer ile gergeklesen goriismelerden toplamda 226 dakika 22 saniyelik
ses kaydi tutulmustur. Arastirmada goriisme yapilan katilimcilarin her birine bir kod atanmistir. Bu kodlar K(1),

K(2), K(3), K(4), K(5), K(6), K(7), K(8), K(9), K(10), K(11) ve K(12) seklindedir.
Verilerin Co6ziimii ve Analizi

Katilimcilardan elde edilen ses kayitlarinin toplanmasi ile ¢alismanin alan arastirmasi tamamlanmis ve verilerin
igerik analizi asamasina geg¢ilmistir. 12 yazilim firmasi yetkilisi ile yapilan goriismeler neticesinde 12 ayr1 ses kaydi
elde edilmistir. Elde edilen ses kayitlart MAXQDA analiz programina yiiklenerek normalden daha pratik bir bicimde
defalarca dinlenerek yaziya gecirilmistir. Ayr1 ayr1 yaziya alman dokiimanlar tekrar dinlenerek olasi hatalar
giderilmis sonrasinda kontrol ve teyit etmeleri i¢in katilimeilara e-posta yoluyla génderilmistir. Katilimcilardan gelen
doniitlere istinaden gerekli diizeltmeler yapilarak verilerin icerik analizine gegilmistir. Bu noktada gdriisme
kapsaminda olusturulan verilerin ¢oziimlenerek kodlanmasi, tema ve kategorilere ayrilarak analizi yapilmistir. Bu

kodlamada yer alan kelime sayisi bazen bir kelimeden olusurken, bazen bir climle hatta bir paragraf dahi
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olabilmektedir. Bu baglamda arastirma metinlerindeki kelimeler kodlanarak tema ve kategorilere ayrilarak
gruplanmasi saglanmistir. Verilerden olusturulan kodlar tiimevarimei bir incelemeyle analiz edilmistir. Arastirma
analizinde kodlarin sikligina bagli olarak elde edilen tema, kategoriler ve alt kategoriler iic ayr1 akademisyen
tarafindan capraz kontrollerden gecirilmistir. Anlam biitiinligii ve birbiriyle uyumlulugu olanlar birlestirilerek

kodlarin, kategorilerin ve ana temanin son hali olusturulmustur.
Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Yildinm ve Simsek ‘in nitel ¢aligmalarda gegerlik ve gilivenirlik konusunda kabul goren unsurlarin
karsilastirilmasina yonelik kullanilan yontemleri Uzun Siireli Etkilesim, Derinlik Odakli Veri Toplama, Cesitleme,
Uzman Incelemesi, Katilimci Teyidi, Ayrintili Betimleme, Amach Ornekleme, Tutarlik ve Teyit Incelemeleri

seklinde siralamak miimkiindiir (Yildirim & Simsek, 2011, s. 265).
Bu aragtirmada gegerligin ve giivenirligin saglanmasi i¢in izlenen adimlar su sekildedir.

» Uzun siireli etkilesim: Katilimeilarin kendilerini daha giivenli ve samimi hissetmeleri i¢in kendileriyle goriisme

oncesinde sohbet edilerek etkilesim saglanmustir.

» Derinlik odakli veri toplama: Aragtirmaci literatiirde yer alan konular ve sektdrel deneyimleri detayli analiz

ederek arastirma sonuglartyla kiyaslamistir.
» Cesitleme: Arastirma katilimcilarinin otelcilik sektoriinde ¢6ziim iireticileri olmalari, ¢ok sayida ve ¢esitli otel
portfoylerine sahip olmalari arastirma sonuglarinin kapsamini genisletmistir.

» Uzman incelemesi: Arastirma siiresince sektorde satig pazarlama yoneticiligi yapan ti¢ ayrt uzmandan c¢aligma

kapsaminda izlenen yollar ve olusturulan kod tablosu ile ilgili geri bildirimler alinmigtr.

» Katilimer teyidi: Goriisme kapsaminda olusturulan ses kayitlar titizlikle desifre edilerek dokiimanlastirilmis ve

her bir katilimciya gonderilerek teyitleri alinmistir.

» Ayrintili betimleme: Nitel aragtirmalarda sonuglarin aktarilabilirligi, verilerin yeterli seviyede betimlenmesine
baglidir. Verilerin detayl: bir sekilde betimlenmesi yapilmazsa inandiriciligi diisiik kalacaktir (Yildirim & Simsek,
2013: s. 304). Gortismelerde elde edilen veriler igerik analizi kapsaminda MAXQDA programinda kod, kategori
ve temalar bi¢iminde gruplandirilarak analiz edilmistir.

» Amacgh ornekleme: Aragtirma kapsaminda hem genele hem de 6zele uygun bilgilere ulagabilmek igin

katilimcilarin belirlenmesi amaglanmistir. Aktarilabilirlik bakimindan amacli 6érnekleme, ilave o6rneklemelere
olanak vererek arastirmaciya olay ve olgular1 uygun bir sekilde ortaya ¢ikarma esnekligi kazandirmistir.

» Tutarlilik incelemesi: Aragtirma ortaminin tim katilimcilar i¢in ayni alanda olmasi ve aragtirmada tiim

katilimcilara ayni sorularin yoneltilmesi tutarli sonuglarin olugmasini saglamstir.

» Teyit incelemesi: Teyit incelemesinde amag, ham veriler ile elde edilen verilerin kiyaslamasinin yapilarak teyit

edilmesidir. Arastirmacit bu asamada nitel arastirmalarda uzmanlagsmis {i¢ akademisyenden verilere iliskin
teyitlerini almugtir.
Bulgular ve Tartisma
Katihmeilar ve Firmalarina iliskin Bilgiler
Turizm fuarlarina otelcilik sektorii kapsaminda gevrimigi satis pazarlama konusunda diizenli katilim gostermekte
olan yazilim firmalarinin genelinin ¢evrimigi pazarlama sektoriine yon veren sirketlerden olustugu diisiiniilmektedir.

Tablo 3’de katilimcilar ve gorev yaptiklar firmalara iliskin bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 3. Gériismeler, Katilimcilar ve Firmalara Iligkin Bilgiler

Goriis
Rezervasyon .. . < me
T Otel ile Motoru Kanal lt}bar. Flya_1t Cagn Tarihi
Goriisiil . . - - . .. . | Yoneti | Takip | Merkezi
.. | Pozisyonu | Firma Tiirii | Calisma Ucret Yonetimi . . /
en Kisi . : - . mi Hizmet | Telefon -
Sekli Tahsilat Hizmeti . . . . . | Siiresi
s Hizmeti I Hizmeti :
Tipi (dakik
a)
Basar1 Yazilim &
RO | Golfiine | UrefulSety | oms® | OBE Var Var Var Yok | Subat
S : n/Aidat birakiyor 2019
Direktorii irme .
[22:29
1
Yazilim .
T . Komisyo Otele Subat
K(2) CEO UretlirrI:T/]SGhSt n/Aidat birakryor Var Var Var Yok 2019
[21:44
31
Ocak
Genel Seyahat Komisyo Kendisi 2019
K(3) Miidiir Acentesi n yapiyor Var Yok Var Var /17:40
1
Subat
Uriin Seyahat Komisyo Kendisi 2019
K(4) Miidiirii Acentesi n yaplyor Var Yok Var Var /33:40
Yazilim i
Kurucu . . Komisyo Otele Ocak
) Ortak Ure“i‘:rlr/]fehst n/Aidat | birakiyor VT RCEE R CEE I C
/21:28
. - Saglay1 31
Egitim Saglayici
K(6) Koordinat I?MS Aidat Otele entegrasy Var cl Yok Ocak
e saglayici birakiyor entegra 2019
oril onu )
syonu /44:02
Yazilim s
Uriin = . Komisyo Otele Subat
K(7) Miidiirii Uretlitrlrlr/gehst 0 e e Var Yok Yok Var 2019
/29:09
Saglayict 31
K(8) Kurucu ?MS Aidat Otele entegrasy Yok Yok Yok Ocak
saglayici birakiyor onu 2019
/17:04
1
Dijital ; A Saglayici
K(9) Pazarlama Seyahat_ MDD NGl entegrasy Yok Yok Var piba
T Acentesi n yapryor 2019
Direktori onu .
/20:07
Is Saglayici 31
K(10) | Geligtirme I?MS Aidat Otele entegrasy Yok Yok Yok Ocak
 qee e saglayici birakiyor 2019
Miidiiri onu .
/17:06
Dijital .,
PMS Komisyo Otele Subat
XE) PRI saglayici n/Aidat birakiyor Var VIS var VIS 2019
Uzmanm .
[23:52
- Saglay1 1
Saglayici
Satig PMS . Otele c1 Subat
K(12) Miidiirti saglayici Aidat birakiyor entegrasy var entegra Yok 2019
onu .
syonu /19:54

Tablo 3°de goriisme yapilan katilimcilar ve firmalara iliskin bilgilere bakildiginda, katilimecilarin alaninda uzman
kisiler oldugu goriilmektedir. Gorlisme sorularina gegmeden Once yapilan sohbette tiim katilimcilarin her birinin

toplamda on y1lin lizerinde otelcilik ve bilisim sektoriinde deneyim sahibi olduklar1 konusulmustur.
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Katilimei firmalarin fonksiyonel yapilar1 incelendiginde dijital satis pazarlama ve yonetimi konularinda ¢evrimigi
pazarlama yazilim {reticilerinin yaninda bazi seyahat acentelerinin ve otel yonetim sistemi (PMS) firmalarinin da
otellere ¢Oziim saglayan ¢evrimigi pazarlama yazilim sektoriinde faaliyette oldugu tespit edilmistir. Yazilim
maliyetlemeleri konusunda dort firmanin sadece aylik veya yillik aidat ile otellerle anlasma sagladigi goriiliirken,
dort firmanin da sadece komisyon ile anlasma yaptigi belirlenmistir. Ayrica kalan diger dort firmanin ise

anlagmalarin1 hem komisyon hem de aidat modeliyle birlikte yapmakta oldugu tespit edilmistir.
Cevrimici Pazarlama Yénetimine Iliskin Bulgular

Cevrimigi Pazarlama Yonetimi ana temasi altinda bes kategori (tema) olusmustur. Bu kategoriler; Igerik

Yonetimi, Yazilim Y6netimi, Gelir Yonetimi, Maliyet Yonetimi ve Yeni Teknoloji Yazilimlart seklindedir.
Kategori Dagilim Grafigi

Arastirmada elde edilen tema igerisindeki kategorilerin yiizdesel olarak dagilim grafigi Sekil 1’de bulunmaktadir.

54,6%

. Yazilim Yénetimi
Icerik Y8netimi

. Gelir Yonetimi
4,9%
. Yeni Teknoloji Yazilimlari

5,4% . P
Maliyet Yonetimi

21.6% 13,5%

KATEGORI DAGILIM GRAFIGI
Grafik 1. Aragtirmada Elde Edilen Verilerden Olusan Kategori Dagilim Grafigi

Aragtirmada elde edilen verilere gore elde edilen online pazarlama yonetimine iliskin kategori dagilim grafiginde
aragtirmada en ¢ok ifade siklik oranina sahip olan kategori %54,6 oranla “Yazilim Y&netimi” kategorisidir. Diger
kategoriler sirayla %21,6 oran ile “Ieerik Yonetimi”, %13,5 oran ile “Gelir Yonetimi”, %5,4 oran ile “Yeni Teknoloji
Yazilimlar” ve %4,9 oran ile “Maliyet Yonetimi” kategorileridir. Arastirmanin bu kisminda elde edilen kategoriler,

katilimcilarin sorulara verdigi yanitlara iligkin alintilarla birlikte yorumlanarak belirtilmektedir.
icerik Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilara sorulan “Otellerin ¢evrimi¢i icerik yonetimine iliskin yazilimlarinizin
sagladig1 faydalar hakkinda bilgi verir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar cergevesinde katilimecilar kendi
iriinleriyle ilgili ¢evrimigi igerik yonetiminde otellere sagladiklari faydalara iliskin ifadelerde bulunmuslardir. Bu
ifadeler 1s131nda “Icerik Yonetimi” kategorisi olusturulmustur. Katilimecilardan elde edilen veriler gercevesinde
ortaya ¢ikan arastirma deseni kategorilerinden “Icerik Yonetimi” kategorisine iliskin olusan kategori (tema), alt tema

ve kodlar tablosu Tablo 4’de bulunmaktadir
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Tablo 4. Icerik Yénetimi Kategorisine iliskin Alt Tema ve Kodlar Tablosu

Kategori (Tema) Alt Temalar Kodlar ifade Sikhg1 f %
Sosyal Medya 9 11,25
Icerik Destegi Mobil Uyum 11 13,75
Tasarim 16 20
. Site I¢inde Erisim 4 5
Icerik Yonetimi Coklu fletisim Araci 9 11,25
Yazilim Destegi Coziim Siireci 9 11,25
Egitim 10 12,50
Erisilebilirlik 12 15
Toplam 80 100

Tablo 4’de goriildiigii iizere arasgtirma kapsaminda katilimcilarla yapilan goriismeler ¢ercevesinde igerik
yonetimine iliskin olarak katilimcilarin Icerik Destegi ve Yazilim Destegi basliklari altinda alt temalar ile ilgili
goriisleri oldugu belirlenmistir. Bu kategori icerisinde olusan Icerik Destegi alt temasi; 36 ifade sikligi ile % 45
frekans oraninda ve Yazilim Destegi alt temasi; 44 ifade siklig1 ile % 55 frekans oraninda dagilim gostermektedir.
Icerik Destegi alt temasinda bulunan Tasarim kodu 16 ifade sikhig1 ve % 20 frekans oraniyla bu kategoride en sik
ifade edilen kod olarak tespit edilmistir. Tasarim kodunu 12 ifade siklig1 ve % 15 frekans oraniyla Erisilebilirlik
kodu, 11 ifade siklig1 ve % 13,75 frekans orantyla Mobil Uyum, 10 ifade siklig1 ve % 12,50 frekans oraniyla Egitim,
9 ifade siklig1 ve % 11,25 frekans oranlariyla; Sosyal Medya, Coklu iletisim Araci ve Céziim Siireci ile 4 ifade siklig
ve % 5 frekans oraniyla Site iginde Erisim kodlari takip etmektedir. Burada katilimcilarin icerik destegine yonelik
sosyal medyaya, mobil uyuma ve tasarima daha ¢ok vurgu yaptiklari tespit edilmistir. Bunun yaninda katilimcilarin
otellere sundugu hizmetlerde de igerik yonetimine iliskin yazilim destegi hakkinda bilgiler verdikleri goriilmektedir.

Bu hizmetler Site Icinde Erisim, Coklu Iletisim Araci, Coziim Siireci, Egitim ve Erisilebilirlik seklindedir.

Icerik Destegi

Dijitallesmeyle birlikte otel igeriklerinin glinlimiizde siirekli giincellemesinin 6nemli hale geldigi katilimcilarin
ifadelerinden belirlenmistir. Arastirmadaki katilimcilardan K(1)’in igerik destegine yonelik aciklamalar1 asagidaki
gibidir:

“Otelcilerimizin doniisiime direnmemesi lazim, kendilerini bir an once doniistiirmeleri gerekiyor. Cuinkii
misafirleri zaten doniistii... Hepsi her giin Face'de, Instagram'da... Genel olarak otellerin ise hala icerikleri ¢ok
kotii, yazi bicimleri berbat olanlar var. 10-12 yil énceden kalma yazilmis otel bilgileri ve hakkinda yazilart var.

Fotograflar ¢ok eski, gibi. Biz burada yazilimlarimizla icerik destegi saglayarak devreye giriyoruz.”

Yukaridaki ifadelerde gegen otelcilerin dijitallesmeye direnmemesi gerektigi, misafirlerin zaten igerik olarak
dijitallestigi, otelcilerin internet ortaminda halen kendilerini giincellemekte yetersiz olduklar1 ve yazilim firmalarinin
bu konuda destek saglamalarina iliskin ifadelerden Icerik Destegi kategorisi olusturulmustur. Katilimcilarin

ifadeleriyle Igerik Destegi baslig1 altinda Mobil Uyum, Tasarim ve Sosyal Medya kodlar1 olusturulmustur.

Yazilim Destegi

Yazilim destegi hizmeti, otel faaliyetlerine devam ettigi miiddetce siirekli ihtiya¢ duyulan bir hizmettir. Tasarim
kadar onemli olmakla birlikte bu kriterlerden ¢ok daha siirekli olarak iletisim halinde olmayi gerektirdigi

goriilmektedir. Yazilim destegine iliskin K(5)’in agiklamalari sdyledir:
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“...bir otelcinin yazilim saglayicilart konusunda dikkat etmesi gerekenlerden en onemlisi yazilim destegidir.

’

Yani otelciler ihtiya¢ duyduklarinda hizli bir bigimde destege ulasabilmeleri gerekiyor.’

Yukarida yer alan otellerin ihtiyaclar1 halinde hizli bir bigimde destege ulagsmalar1 ve yazilim saglayicilarin otel
yonetimlerinin ne istedigini, beklentilerinin ne oldugunu ¢ok iyi takip ederek en iyi yazilim destegini sunuyor
olmalar1 gerektigi anlasilmaktadir. Arastirmada elde edilen verilerde Yazilim Destegi bashig altinda Site Icinde

Erisim, Coklu Iletisim Araci, Coziim Siireci, Egitim ve Erisilebilirlik kodlar1 olusturulmustur.

Yazilim Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilara sorulan “Otellere sundugunuz yazilimlar ve bu yazilimlarin yonetimine iliskin
bilgi verir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar ¢ercevesinde katilimcilarin kanal yonetimi, fiyat yonetimi ve itibar
yonetimi konularinda yogunlastig1 ve otellerin yazilim yonetimlerine yonelik tavsiyeler sunduguna iliskin veriler
elde edilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler 15181nda ortaya ¢ikan arastirma deseni kategorilerinden “Yazilim

Yonetimi” kategorisine iligskin olusan tema, alt tema, kodlar ve alt kodlar Tablo 5’de bulunmaktadir.

Tablo 5. Yazilim Yénetimi Kategorisine iliskin Alt Tema, Kodlar ve Alt Kodlar Tablosu

Kategori (Tema) Alt Temalar Kodlar Alt Kodlar ifade SIkhgn %
B2B Kanallar 3 1,48
Global Dagitim Sistemi (GDS) 3 1,48
Rezervasyon Havuzu 3 1,48
Fiyat Paritesi (Rate Parity) 7 3,47
Miisaitlik 10 4,95
B2C Kanallar 25 12,37
Otel Cagr1 Merkezi 3 1,48

Cagr1 Merkezi

Acente Cagr1 10 4,95
(Call Center) Merkezi
Poligelendirme 2 0,99
Promosyonlar 5 2,48
Kanal Yonetimi Raporlama ! 347
Ekstra Satiglar 8 3,97
Rezervasyon 8 3,97

Dontistim Orani
(Conversion Rate)

E/Ieoztecz)rr\aasyon Arama_ Motoru 9 4,44
Yazilim Yonetimi Optimizasyonu
(SEO)
Meta Search Is 11 5,43
Birligi
PMS* Entegrasyonu 12 5,94
Hizli Rezervasyon 16 7,92
Siireci
Kontratli Net 1 0,495
B2B Fiyatlar Fiyatlar
SOR-SAT Fiyatlar 1 0,495
Fiyat Yonetimi ADR* 5 2,48
. RevPAR* 5 2,48
B2C Fiyatlar CompSET* 3 3.97
BAR* 12 5,94
Yorum Tesviki 3 1,48
. . Yorumlara Erisim 5 2,48
Itibar Yonetimi Yorum Kontrolii 8 3,97
Misafir {liskileri Yonetimi (CRM) 12 5,94
Toplam 202 100

*; PMS: Property Management System (Otel Yonetim Sistemi); ADR: Average Daily Rate (Giinliik Ortalama Oda Fiyat1); RevPAR: Revenue
Per Available Room (Satilabilir Odabasina Diisen Gelir); CompSET: Competitive Set (Rakip Otellerin Fiyatlar1); BAR: Best Available Rate
(Satilabilir En Uygun Fiyat)
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Otelcilik sektoriinde ¢evrimi¢i pazarlamada yazilim yonetimi konusu bir¢ok bileseni bir arada bulundurmaktadir.
Tablo 5°de goriildiigii iizere Yazilim Y&netimi, bu baslik altinda Kanal Yénetimi, Fiyat Yéonetimi ve Itibar Yonetimi
alt temalan seklinde katilimcilarin agiklamalariyla olusturulmustur. Bu kategori igerisinde olusan Kanal Yonetimi
alt temasi; 142 ifade sikligi ile % 70,27 frekans oraninda, Fiyat Yonetimi alt temasi; 32 ifade sikligr ile % 15,86
frekans oraninda ve Itibar Yonetimi alt temast; 28 ifade siklig1 ile % 13,87 oraminda dagilim gostermektedir. Kanal
Yonetimi alt temasinda bulunan Rezervasyon Motoru kodu 78 ifade sikligi ve % 38,61 frekans oraniyla bu kategoride
en sik ifade edilen kod olarak tespit edilmistir. Rezervasyon motoru kodunu 30 ifade siklig1 ve % 14,87 frekans
orantyla B2C Fiyatlar kodu, 25 ifade siklig1 ve % 12,37 frekans oramiyla B2C Kanallar, 13 ifade siklig1 ve % 6,43
frekans oraniyla Cagr1 Merkezi, 12 ifade siklign ve % 5,94 frekans oraniyla Misafir Iliskileri Yénetimi (CRM), 10
ifade siklig1 ve % 4,95 frekans oraniyla Miisaitlik, 8 ifade siklig1 ve % 3,97 oraniyla Yorum Kontrolii, 7 ifade siklig1
ve % 3,47 frekans oraniyla Fiyat Paritesi (Rate Parity), 5 ifade siklig1 ve % 2,48 frekans oraniyla Yorumlara Erisim,
3 ifade siklig1 ve % 1,48 frekans oranlariyla; B2B Kanallar, GDS, Rezervasyon Havuzu ve Yorum Tesviki kodlar1
takip etmektedir.

Kanal Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilar tarafindan en sik tekrarlanan konularin yazilim yonetimi kategorisinde oldugu
belirlenmistir. Burada katilimcilarin kanal yonetimi konusunda daha ¢ok ifade verdigi ve daha fazla ayrintiya girdigi
tespit edilmistir. Bu sebeple yazilim yoOnetimi kategorisinde en sik tekrarlanan kodlarin “Kanal Yonetimi” alt
temasinda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu durumun goriisme saglanan katilimcilarin yazilim {ireticisi ve dagiticisi
olduklarindan dolay1r verdikleri hizmet iriinlerinin daha ¢ok pazarlama dagitim kanallarma yodnelik oldugu

sOylenebilir.
Kanal yonetimine iligkin K(1) katilimeisinin ifadeleri soyledir:

“Firma olarak biz 2010 yilindan itibaren dijital doniigiimii tetikledik, Tiirkiye'de turizm sektériinde ozellikle.
O yularda yurt disindaki birkag firma ¢evrimici rezervasyon motoru yazilimi pazarilyorlardi. Bu noktada biz
turizm sektoriinde aslinda bir teknolojik problemin olmadigini aslinda bir network problemi oldugunu tespit ettik
o yillarda. Ama iiretilen teknolojiler yeteri kadar verim saglamiyordu. Bu da network problemini ortaya
ctkariyordu. Simdi burada bu probleme baktigimiz zaman bir network problemiydi. Iki taraf birbirini
bulamiyordu. Biz de tam bu noktada isin igine o yilarda dahil olmaya basladik ve ortaya koydugumuz tiriinlerle
iki seven tarafi birbiriyle birlestirdik. Bunu birlestirirken iceride belli basl iiriinler yerlestirdik. Yani bizi tek bir
tiriin olarak degil bir platform olarak diigiinmek lazim. Bu birlesime en ¢ok da kanal yoneticisi yazilimlari vesile

oldu.”

Yukaridaki ifadelerde katilimcinin da belirttigi iizere tilkemizde s6z konusu otel satig ve pazarlama yazilimlariin
2010 yilinin baglarindan itibaren ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Daha 6ncesinde yurt disinda bu yazilimlarin otelcilik
sektoriinde ¢evrimigi rezervasyon motoru yazilimlariyla basladigini ardindan kanal yoneticisi yazilimlariyla gelistigi
anlasilmaktadir. Ayrica K(1)’in ifadesinde aslinda teknolojik bir problemin olmadig1 bir ag problemi oldugu ve
aslinda yaptiklarinin acente kanallari ile otelcileri bir araya getirmek oldugu belirtilmektedir. Kanal yonetimi alt
temasinda ise B2B Kanallar, GDS, Rezervasyon Havuzu, Fiyat Paritesi, Miisaitlik, Cagri Merkezi (Call Center),

B2C Kanallar ve Rezervasyon Motoru kodlar1 olusturulmustur.
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Fiyat Yo6netimi

Katilimeilarin yazilim yonetimine iligskin verdigi ifadelere gore yazilim yonetimi temasi altinda “Fiyat Yonetimi”
alt temasi olusturulmustur. Katilimcilarin ifadelerine gore teknolojiyle birlikte misafirler de hizli bir bigimde
doniismiis durumdadirlar. Bu baglamda ¢ogu kez bir otel isletmesinin ¢evrimigi satig kanallarinda fiyatlarina hakim
olmasi demek, misafirlerine ulasacagi pazarlama kanallarina hakim olmasi anlamina gelebilmektedir. Arastirma
katilimeilariin ifadelerinde bu dogrultuda internet tizerinde otellerin fiyat yonetimi konusunun biiylik bir 6neme
sahip oldugu tespit edilmistir. Fiyat yonetimi alt kategorisi katilimcilardan gelen bilgiler 1518inda B2B Fiyatlar ve
B2C Fiyatlar olarak iki koda ayrilmigtir. Katilimcilarin ifadelerine gore B2B Fiyatlar kodu; Kontratlt Net Fiyatlar
ve SOR-SAT Fiyatlar alt kodlarina, B2C Fiyatlar kodu; BAR (Satilabilir En Uygun Fiyat), ADR (Giinliik Ortalama
Oda Fiyati), RevPAR (Satilabilir Odabasima Diisen Gelir) ve COompSET (Rakip Otellerin Fiyatlari) alt kodlarina

ayrilmistir.
Fiyat yonetimi ile ilgili K(4) katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Oteller web sayfalarindan satis alamiyorlarsa fiyatlandirmada sitkintt var demektir. Ama tabii
biliyorsunuz diizen artik online’a gidiyor. Evet, operatérliik acentecilik hichir zaman olmeyecek, zaten bizim de
bir ayagimiz acente biliyorsunuz. Hichir zaman acentecilik bitmeyecek, ama misafirler de artik ufak ufak nesil
degisiyor, ornek veriyorum ozellikle Antalya bolgesi olsun, Manavgat olsun siirekli daimi misafirleri var otellerin.
Belli bir yay iistii kesim halen satis ofisine gidiyor ama artik diizen degisiyor, iki yagindaki ¢ocugun elinde bile
telefon, herkes online ve bundan sonraki siire¢ biraz daha degisecek. Online diizene ayak uyduran ilerleyecek bu

’

yolda ilerlemeyen santyorum bir tik daha geriden gelecektir.’

Fiyat yonetiminin otellerin satislarini artirmadaki etkisi K(4)’tin ifadesinde de goriilmektedir. Burada bir¢ok 6l¢iit
ile birlikte fiyatlandirmanin da detayl1 bir bi¢imde ele alinarak ¢evrimigi goriiniirliikte dogru bir fiyatlandirmanin
saglanmasi gerektigi katilimer tarafindan ifade edilerek dijitallesmeyi gergeklestiren otellerin bu konuda daha basaril

olacagi vurgulanmaktadir.
Itibar Yonetimi

Aragtirmada katilimcilarm yazilim yonetimi ile ilgili olarak hizmet sagladiklar1 bir diger unsurun “Jtibar
Yonetimi” konusundaki yazilimlar oldugu katilimcilarin ifadelerinden tespit edilmistir. Bu dogrultuda yazilim
firmalarinin itibar yonetimi konusunda da otellere ¢oziimler sunduklar1 goriilmektedir. Burada sosyal medya
kanallarindan yorum sitelerine kadar genis bir yelpazede otellere yazilan yorumlari tek bir ¢ati altinda gruplandirarak
topladiklar1 ve bunlar1 analiz ederek otel yetkililerine sunduklar tespit edilmistir. Baz1 yazilim firmalar1 heniiz bu
hizmeti sunmamasina ragmen bu yazilimlar hakkinda proje agamasinda olduklarin1 ve kisa siire igerisinde itibar

yonetimine iliskin de yazilimlarini otellere sunabileceklerini ifade etmislerdir.
Itibar yonetimi konusunda K(2) ve K(7) katilimcilarmin ifadeleri sdyledir:

“Itibar yénetimi ile ilgili bir yazilimimiz var. Bu yazihmimiz ile yaklasik yiize yakin yorum kanalindan
yorumlart ¢ekiyoruz. Analiz algoritmamiz var, otomatik analiz ediyoruz, puanlandiriyoruz ve belirli
segmantasyonlara gére HK, Resepsiyon, GR, FB olsun hepsine iliskin otele bir karne notu veriyoruz. Bunu

’

yazilimimiz otomatik olarak yapmaktadir.’
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“Su anda daha hizlr adimlarla rezervasyon yaptirabilmeyi, daha iyi raporlayabilmeyi hedeflemis durumdayiz.
Bunlari tamamladiktan sonra biiyiik ihtimal gelistirebilecegimiz ve ilk etapta geri doniislerimizi alabilecegimiz

’

yol hedefimiz de yorumlar ve itibar yonetimi olacaktir.’

Otellere yapilan g¢evrimi¢i yorumlarin takibinin ve analizlerinin kolaylikla analiz edilerek otel yonetimine
sunulmasini saglayan itibar yonetimi yazilimlar1 sayesinde otellerin mevcut durum analizlerini departmanlarinin
detaylariyla birlikte raporlayabildikleri katilimcilarin ifadelerinden anlagilmaktadir. Katilimcilardan bazi yazilim

saglayicilarinin heniiz itibar yonetimi ¢6ziimii sunmadigi fakat bununla ilgili galigsmalarinin oldugu da gériilmektedir.

Katilimeilardan elde edilen veriler 1s13inda itibar Yonetimi alt temasimin altinda Yorum Tesviki, Yorumlara

Erisim, Yorum Kontrolii ve Misafir Iliskileri Yonetimi (CRM) kodlar1 olusturulmustur.
Gelir Yonetimi

Katilimeilara yoneltilen “Sunmug oldugunuz yazilimlarin otellerin gelirlerine etkisi hakkinda bilgi verir misiniz?
sorusuna verilen yanitlardan elde edilen veriler incelendiginde “Gelir Yonetimi” kategorisi olusturulmustur. Bu
sorudan elde edilen verilerle dijital pazarlamada kullanilan yazilimlarin otellerin igerik ve yazilim yOnetimlerinin
isleyisini artirarak maliyetleri diisiirmeyi ve daha yiiksek gelirler elde etmeyi sagladig tespit edilmistir. Burada bir
otel isletmesinin tiim gelirlerine iligkin, katilimcilar tarafindan ifade edilen veriler 1s181nda alt temalar, kodlar ve alt
kodlar olusturulmustur. Katilimeilarin ifadeleriyle gelir yonetimi kategorisinde B2B Gelirleri, B2C Gelirleri,
Dogrudan Gelirler ve alt temalar1 olusturulmustur. Tablo 6’da gelir yonetimine iligkin tema, alt tema, kodlar ve alt

kodlar yer almaktadir.

Tablo 6. Gelir Yénetimi Kategorisine Iliskin Alt Tema, Kodlar ve Alt Kodlar Tablosu

Kategori (Tema) Alt Temalar Kodlar Alt Kodlar ifade f%
Sikhigi
B2B Gelirleri 2 4
I Net Fiyatli Satis Gelirleri 3 6
B2C Gelirleri Komisyonlu Satis Gelirleri 5 10
Walk In (Kap1) Satiglari 1 2
Canli Destek Hatt1 2 4
E-mail ile Rezervasyon 2 4
Gelir Yonetimi Otel Cagr1 Merkezi 1 2
ggﬁﬂﬁan Cagrl Merkezi (Call Center) Si?::;izcen te 3 6
Gelirleri y .
Cagri1 Merkezi
Gelirleri
S Firma Tahsilatli 12 24
Rezervasyon Motoru Gelirleri Otel Tahsilatl: 19 38
Toplam 50 100

Gelir Yonetimi kategorisi igerisinde olusan Dogrudan Gelirler alt temasi; 40 ifade sikligr ile % 80 frekans
oraninda, B2C Gelirleri alt temasi; 8 ifade siklig1 ile % 16 frekans oraninda ve B2B Gelirleri alt temasi; 2 ifade siklig1
ile % 4 oranminda dagilim gostermektedir. Dogrudan Gelirler alt temasmda bulunan Rezervasyon Motoru Gelirleri
kodu 31 ifade sikligi ve % 62 frekans oraniyla bu kategoride en sik ifade edilen kod olarak tespit edilmistir.
Rezervasyon motoru gelirleri kodunu 5 ifade sikligi ve % 10 frekans oraniyla Komisyonlu Satis Gelirleri kodu, 4
ifade siklig1 ve % 8 frekans oraniyla Cagri Merkezi (Call Center) Gelirleri, 3 ifade siklig1 ve % 6 frekans oraniyla
Net Fiyath Satis Gelirleri, 2 ifade siklig1 ve % 4 frekans oranlartyla Canli Destek Hatti ile E-mail ile Rezervasyon
kodlar1 ve 1 ifade siklig1 ve % 2 frekans oraniyla Walk In (Kap1) Satislar1 kodu takip etmektedir.
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Gelir yonetimi konusunda K(1) ve K(2) katilimcilarinin ifadeleri soyledir:
“Burada amacimiz otelcilerimiz igin etkin bir Revenue Management (gelir yonetimi) yapmak.”

“Otellere gelirler konusunda ¢oziimler sunuyoruz, otelcilerimizin yamndayiz. Amacimiz daha fazla ciro elde

etmelerini saglamak.”

Yazilim saglayicilarmin {irettigi ve pazarladigi {riinlerin temel amacimin Ozetle otel mevcut kapasitesini

kullanarak karlarim en yiiksek seviyeye ¢ikarmak oldugu belirtilmektedir.
Maliyet Yonetimi

Katilimcilara sorulan “Yazilimlarinizin oteller igin maliyetleri hakkinda bilgi verir misiniz? " sorusuna iliskin elde

edilen verilere bagli olarak “Maliyet Yonetimi” kategorisi olusturulmustur.

Maliyet yonetimi bashiginda katilimecilardan elde edilen veriler neticesinde satis pazarlama bilisim {riinleri
yazilimlarinin ve uygulamalarinin otellere Aidat Modeli ve Komisyonlu Model olarak iki farkli maliyeti oldugu ortaya

cikmistir. Tablo 7°de maliyet yonetimi kategorisine iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 7. Maliyet Yonetimi Kategorisi ve Kodlar Tablosu

Kategori (Tema) Kodlar ifade Sikhg f%
. v e . Komisyonlu Model 8 44,44
Maliyet Yonetimi =32 Modeli 10 55,56
Toplam 18 100

Maliyet YoOnetimi kategorisi igerisinde olusan Aidat Modeli kodu 10 ifade siklig1 ile % 55,56 frekans oraninda ve
Komisyonlu Model kodu 8 ifade siklig1 ile % 44,44 oraninda dagilim gostermektedir.

Katilimeilar yazilim maliyetlerine iligkin sorulan soruda dncelikle yazilimlarin sunmus oldugu ¢6ztimlere nazaran

kullanim maliyetlerinin diisiik oldugunu vurgulamislardir. Konuya iligkin K(1), katilimcisinin ifadeleri soyledir:

“...bir klima odada ne kadar elzem bir sey ise aslinda bu soylediklerimizde o kadar elzem bir durum aslinda.
Lobiye 30.000 TL 'ye bir avize takabiliyorlar ama bu gercek kazandiran durumlara onda bir harcayamiyorlar,

maalesef. Iste bu bilincin uyanmast lazim.”

Arastirma kapsaminda yer alan katilmecilarin sundugu c¢evrimigi pazarlamada kullanilan otelcilik
yazilimlarimin kullanim maliyetlerinin otellerin kapasitesine gore farklilastigi tespit edilmistir. Bu farklilik aidat
modeliyle ¢alisan saglayicilarda daha belirgin bir bicimdedir. Komisyon modeliyle ¢alisan saglayicilarda ise alinan
komisyon oranlar1 her otel i¢in ayni veya birbirine yakin olabilmektedir. Yazilimlarin maliyeti olarak etkin
kullanimla ortaya ¢ikan hizmet boyutu ele alindiginda ilgili maliyetlerin uygun maliyetlerde oldugu katilimecilar

tarafindan belirtilmektedir.
Yeni Teknoloji Yazilhmlar:

Arastirma kapsaminda goriisme katilimcilarina “Yeni uygulamaya aldiginiz yazilimlar ve projeleriniz nelerdir?”
sorusu yoneltilmistir. Bu soruya istinaden verilen yanitlardan elde edilen veriler incelendiginde “Yeni Teknoloji
Yazilimlart” kategorisi olusturulmustur. Bu kategori bagligi altinda Bulut Tabanli (Cloud) PMS, Yapay Zeka
Fiyatlamalar1, Otomatik Veri Girigleri ve Strekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi alt kategorileri elde edilmistir.

Tablo 8’de yeni teknoloji yazilimlarina iligkin tema ve kodlar tablosu bulunmaktadir.
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Tablo 8. Yeni Teknoloji Yazilimlar1 Kategorisi ve Kodlar Tablosu

Kategori (Tema) Kodlar ifade Sikhg f%
Siirekli Misafir (Repeat Guest) Y dnetimi 1 5
Yeni Teknoloji Otomatik Veri Girisleri 3 15
Yazilimlari Yapay Zeka Fiyatlamalar 6 30
Bulut Tabanli (Cloud) PMS 10 50
Toplam 20 100

Yeni Teknoloji Yazilimlar1 kategorisi i¢erisinde olusan Bulut Tabanli (Cloud) PMS kodu; 10 ifade sikligi ile %
50 frekans oraninda, Yapay Zeka Fiyatlamalart kodu; 6 ifade siklig1 ile % 30 frekans oraninda ve Otomatik Veri
Girisleri kodu; 3 ifade sikligr ile % 15 oraninda ve Siirekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi kodu; 1 ifade siklig ile

% 5 oranminda dagilim gostermektedir.

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde otellerin ¢evrimigi pazarlama bilisim iiriinleri yazilimlarinin bulut (Cloud)

teknolojisi kullanilarak saglandigi tespit edilmistir. Konuyla ilgili K(1)’in ifadesi soyledir:

“Biz cloud teknolojisi kullanarak tek bir platformdan miisterilerimize ulagsmaktayiz. Otelcilerimiz Facebook

gibi login oluyorlar. Ayrica mobil uygulamamizda var.”

Yazilim saglayicilarinin sunduklart hizmetleri tek bir platformda birlestirerek anlagma sagladiklar1 otellere

extranetleri lizerinden kullanic1 ad1 ve sifreyle erisim sagladiklar katilimcilar tarafindan belirtilmektedir.
Arastirma Katihmcilarindan Dijital Pazarlamaya Yonelik Otellere Tavsiyeler

Aragtirma kapsaminda katilimecilara yonlendiren son soru olan “Hem mevcut isbirliginde oldugunuz otellere hem
de diger otellere son olarak séylemek istedikleriniz ve onerileriniz nelerdir?” sorusuna iliskin tiim katilimcilarin 6zet

ifadeleri asagidadir:

“Otelcilerimizin bu noktada doniisiime direnmemesi lazim, kendilerini bir an once doniistiirmeleri gerekiyor.

Ciinkii misafirleri zaten doniistii.” K(1)

Teknolojik yeniliklerle birlikte internetin hizla yayginlagsmasiyla otel misafirlerinin dijitallesmeye gegtigi ve buna
bagl olarak da otellerin bu doniigen dijital kitleye yonelik hizmetlerini doniistiirebilmesinin gerekliligi K(1)

katilimcisi tarafindan belirtilmektedir.

“Kendi otelinizi kendiniz satin, hichir ¢cevrimici veya geleneksel acenteye, tur operatoriine vb. ‘lerine bel

baglamasinlar.” K(2)

Otellerin kendi pazarlama dagitim kanallarini1 kendilerinin kurmalarinin 6nemli oldugu ve bu kanallarda basroliin

otellerin kendisinde olmas1 gerektigi K(2) katilimcisinin ifadesinden anlagilmaktadir.

“Bir otel kendi tuglasini tiretemez veya kendi bakir kablolarini tiretemez. Burada otelciler her ne kadar ben
bu online marketing isini kendim yaparim deseler de, bu kisiler bunu yapamayanlar oluyor, yapmay: deneyenler

oluyor.” K(3)

Satis pazarlamada dijital yazilim isinin her ne kadar otellerin kendileri tarafindan yapilan 6rnekleri olsa da bu isin
stirdiiriilebilir bir basar1 saglamasinda yazilim {ireticisi firmalarin yarattigi verimlilikle ayn1 olamayacagi K(3)

katilimcisi tarafindan belirtilmektedir.
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“Onerimi séyle izah edeyim; burada 3 parametre var; bir tanesi otelin web sitesine ziyaret¢inin gelmesi lazim
eger zaten web sayfasina ziyaret¢i geliyorsa ve hala web sayfalarindan satis alamiyorlarsa ikinci bir soru
rezervasyon motorunu dogru konumlandirmanug olabilirler ona bakmalari lazim eger burada da oran iyi ise tek
bir sorun kaliyor fiyatlandirmada sikanti var, ¢iinkii doniigiim orani (Conversion Rate) diisiik. Fiyatlandirmayr da

zaten ¢ozdiikten sonra inamin o sayfanin satis almamasi adina hi¢bir sebep yok.” K(4)

Otellerin dogrudan satista web sitelerinden basarili bir satis hacmi elde edebilmeleri igin sayfalarina ziyaretci
trafigi cekmelerinin, 6zgiin bir tasarim igerigiyle dogru konumlandirilmis bir rezervasyon motoru bulundurmalarinin

ve etkin fiyatlandirmalarimin gerekliligi K(4) katilimcisinin ifadelerinden anlasilmaktadir.

“Biz otelciye her zaman sunu soyliiyoruz. Ne olursa olsun online ’daki yerinizi alin. Hani bizim programi
kullanmaniz sart degil. Ama giizel bir book engine’iniz (rezervasyon motoru) olsun. Miisterileriniz web sayfaniza
geldigi zaman fiyatlarmmizi, miisaitliginizi odalarimizi gorebilsinler, rezervasyon yapabilsinler. Biitiin iyi online

kanallara kayit olun.” K(5)

Cevrimici pazarlamanin ¢ok 6nemli oldugu giiniimiizde otellerin mutlaka ¢evrimici dogrudan satis kanali olarak
da hizmet vermeleri gerektigi ve bunu kullanisl, iyi bir ¢evrimici rezervasyon motoruyla saglayabilecekleri K(5)
katilimeisinin ifadelerinde goriilmektedir. Ayrica verimli ve etkin B2C kanallarin hepsinde de ¢evrimigi satisa agik

olmalar1 gerektigi vurgulanmistir.

“Sektor oyle bir noktaya dogru gidiyor ki ileri ki donemde olmazsa olmazlar; 1: PMS dedigimiz sey ¢ok
kiigiilecek, otel otomasyonu ¢ok kiigiilecek giderek basitlesecek, CRM tarafi ¢ok giiclenecek hatta otel
otomasyonlart x numarali odada kalan misafiriniz az énce sizin hakkinizda tweet atti diye de bilgilendirmede
bulanacak. 2: Bunlar cloud teknolojisi iizerinden olacak hi¢cbir sekilde klasik sunucular olmayacak otelin icinde.
3: Artik bilgisayart olmayan resepsiyonistler olmaya baslayacak, cep telefonuyla veya tabletle veya sadece
dokunmatik bir ekranla bu isi yapabilecekler, PMS zaten bu ekramin ulastigi cloud iginde olacak. Resepsiyonist
lobide dolagan bir adam bile olabilecek ya da katlara ¢ikip konusan, oda degisikligi icin birebir goriisen kisiler

olacak. Resepsiyon boliimii dahi olmayacak. Tahsilatlar online olacak hatta ileride olmayacak.” K(6)

Otel yonetim sistemi (PMS) programlarmin giderek kiigiilecegi, yerini bulut tabanli basit ve pratik yonetim
sistemlerine (Cloud PMS) birakacagi, fakat miisteri iliskileri yonetim sistemlerinin (CRM) giderek gelisecegi K(6)
katitlmcisinin  agiklamalarinda goriilmektedir. Ayrica katilimci, CRM’in gelismesiyle ¢evrimigi yorum takip
mekanizmalarinin da son derece gelisecegi ve baglantilarin hepsinin PMS dahil cloud teknolojileriyle saglanacagini
bilgisayarsiz resepsiyon boliimlerinin olusturulacagini hatta elinde mobil ekran ile otel icinde gezen gorevlilerin

resepsiyonun gorevlerini yapacagini belirtmektedir.

“Kendi misafirinizin farkli acentelerin adini bilerek size gelmesindense, sizin adimizi bilerek sizde konaklamasin
istiyorsaniz ve hizmet olarak alacaginiz hizmetin kaliteli olmasini istiyorsaniz (¢tinkii tesadiif degil.) ve alacaginiz
hizmetin bu standartlarda kalmasini istiyorsaniz, sizlerle ¢calismaktan sizlerin taleplerini gérmekten ekibimiz olarak

her zaman size hizmet vermekten mutlu oluruz derim markam adina.” K(7)

Otellerin satis pazarlamada dijital ¢oziim tercihinde kaliteden 6diin vermeyen hizmetlere sahip firmalari
secmelerinin 6nemini vurgulayan K(7) katilimcisi, bdylelikle dogrudan gergeklesen rezervasyon sayilariin giderek

artacagini ifade etmektedir.
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“Ilk olarak oda sayisimi sorarim, eSer 33 odamz varsa kanallara kesin girmeniz gerektigini an az 5-6 popiiler
kanala girmeniz gerektigini soylerim. 10 odamn altindaysaniz size soylecegim 4 kanala girmeniz yeterli derim.
Bu kanallari verimli yonetmek icin kanal yoneticisi kullanmanizi 6neririm. Ozellikle 33 odali bir tesis icin ekibiniz
olmalidir, her zaman basinda siz duramazsiniz. Uzaktan yonetebiliyor olmaniz ¢ok onemli. Bunun i¢in bulut

tabanli bir PMS kullanmalarim oneririm, giivenli bir odeme sistemi oneririm bizim ki gibi.” K(8)

Otellerin kapasitesine gore yer almasi gereken gevrimici satis kanallarinin farklilik géstermesi gerektigi 6zellikle
10 oda ve altinda olan kiigiik otellerin dort ¢evrimigi satig kanalinda bulunmasinin yeterli olacagi ve bu kanallarin
yonetiminde kanal yoneticisi kullanmalar1 gerektigi K(8) katilimcisinin ifadelerinden anlagilmaktadir. Her yerden
basit bir bicimde otel yonetim sistemleri ile bu kanallar1 Cloud PMS ile uzaktan giivenli bir ¢evrimigi tahsilat

sistemiyle yonetebilmelerinin gerekli oldugu katilimci tarafindan vurgulanmaktadir.

“Isterseniz ilk bastan ¢agri merkezi ile baslayalim, oteli gemi olarak gériirsek ¢agri merkezini de filika olarak
gortiyorum, gérmenizi isterim. Ciinkii yeniden kendini toparlayan turizmimizde dijital marketing ¢ok oneml,
dolayisiyla ¢agri merkezimize trafik artisi saglyyor ve satislart artirtyoruz. Sadece i¢ pazar degil bir¢ok iilkede

isletmenizin pazarlamast ve tanitimi yapiliyor bu sayede.” K(9)

Cagr1 merkezi (Call Center) hizmetlerinin otelin dogrudan satista dnemli bir yerde oldugunu ve bununla birlikte
otellerin internetteki goriiniirliigiine iliskin yapilan ¢alismalarin ¢agri merkezine trafik sagladigin1 K(9) katilimcist
vurgulamaktadir. Ayrica bununla birlikte pazarlamanin sadece ulusal degil uluslararas1 diizeyde yapilabildigi

katilimcei tarafindan belirtilmektedir.

“Oncelikle ihtiyaclarimi iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Piyasa arastirmasini ona gére yapmalari gerekiyor.
Donanim da 6nemli. Bir server'a kurulan bir programla bulut tizerinden ¢alisan bir programin heniiz sektérde bilinci
yok. Yani bunlarin arasinda ne fark var, nasil fayda saglar bunu iyi arastirmalart gerekiyor, bunun icinde zaten biz

de elimizden geldigince miisterilerimizi bilgilendiriyoruz.” K(10)

Otellerin ihtiyaglarini iyi analiz etmelerinin otel yonetim sistemi tercihlerinde biiyiik rol oynadigini belirten K(10)
katilimcisi, klasik PMS ile Cloud PMS arasindaki farklari ve fayda boyutlarini etkin bir bigimde arastirmalari

gerektigini ve kendilerinin de bu bilgilendirmeleri otellere sunduklarini vurgulamaktadir.

“Satig igin satis yapmaya ¢alismayiz, biz otellerle ayni gemide oldugumuzu bir partner oldugumuzu ve otelin
kendi isini daha iyi nasu yapabilir sorusunu, daha iyi nasi isleyebilir gibi ihtiyaglart kendi iiriiniimiize
giivendigimiz i¢in sadece bunu anlatiriz. Uriiniimiize giiveniyoruz, ¢alisiyoruz, teknoloji ile aym dogrultuda

gitmeye ¢alisiyoruz. Dolayistyla her zaman otelcinin yaninda olmaya ¢alisiyoruz.” K(11)

Otellere satis pazarlama konusunda yazilim ¢6ziimii sunan firmalardan biri olarak kendilerinin de turizm
sektoriinde gorev alan bir paydas olduklarini vurgulayan K(11) katilimeisi, oteller i¢in {irettikleri {iriinlerin otellerin
ihtiyacglarini en iyi bicimde karsilayabilmeleri ve en ileri diizeyde gelistirebilmeleri i¢in giivenilir teknolojiler

iiretmeye devam ettiklerini ve her zaman otellerin yaninda olduklarini ifade etmektedir.

“Oncelikle rakiplerinizi iyi arastirin, neyi neden ne kadara satiyorlar bunu goviin. Ikincisi para; gayeniz tabii
ki de, ciinkii otel bir igletme sonucta, ticari bir basarinin pesindeyiz hepimiz ama mesela biz bunu her zaman ikinci
planda tutmaya ¢aligsiyoruz. Ben bana gelen konugumu nasil mutlu ederim, ben ziyaretcilerimi konuklarimi en iyi
sekilde nasil agirlarim, onlart nasil mutlu ederim, ihtiyaclarina nasil cevap veririmi kendinizde bu cevaplar
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bulup karsi tarafta konuklarimizda hissettirdiginiz zaman 12 ay doluluk oramnmiz %80 dolayinda olacaktir ki bu

da esittir para demektir.” K(12)

Otelciligin her seyden dnce misafir agirlama isi oldugunu belirten K(12) katilimcist misafirperver bir yonetim
anlayisiyla hareket etmenin Onemini vurgulamaktadir. Ayrica basarili bir fiyatlandirma igin rakiplerin iyi
belirlenmesinin gerekliligini belirtmektedir. Buna ilave olarak katilimei, etkin ve basarili bir misafir iliskileri
yonetimi ve iyi bir fiyatlandirmayla basarili doluluklarin yakalanacagini ve gelir hedeflerinin gergeklesecegini ifade

etmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Aragtirma kapsaminda otellerin satis pazarlama dagitim kanallarinda giiniimiiz teknolojisinin imkan ve olanaklari
neticesinde kullanilan ¢evrimici pazarlama yazilimlari arastirilmis olup, elde edilen verilerin otelcilik sektoriiniin
gelisimindeki durumunun yani sira hem yazilim sektoriinde hem de seyahat acenteciligi sektoriinde mevcut durum
analizini gostermesi sebebiyle sektdrel olarak 6nem tasidigi s6ylenebilir. Ayrica arastirma yapilan konularin turizm
sektoriinde isletmecilik yoniinden giincel teknoloji yazilimlar1 olmasi akademik literatiir acisindan da énemli bir
kaynak olarak goriilmesini saglayabilecektir. Civak’m 2016 yilinda Istanbul otelcileri ile yaptig1 arastirmada etkin
ve basarili bir getiri yonetimi elde etmede otel isletmelerinin bilisim teknolojileriyle ¢evrimici kanal yonetimi
uygulamasinin sart oldugu sonucu bu arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarla 6rtiismektedir. Otel misafirlerinin
teknolojik olarak doniistiigii, en iyiyi hizli ve pratik bir bigimde aradigi gliniimiizde, otellerin yeni teknolojik
gelismeleri yakindan takip ederek kendi yonetim stratejilerine en uygun olan gevrimici pazarlama biligim {riinlerini
belirlemelerinin ve bunlari faaliyetlerinde kullanmalarinin énemli yararlar sagladigi bu arastirma kapsaminda

katilimcilardan elde edilen verilerle ortaya ¢ikarilmistir.

Katilimeilarin ifadelerine gore iilkemiz geneli ele alindiginda otelcilik sektdriinde dijitallesmenin ve yeni
teknolojik gelismelerin sadece birkag bolgeyle sinirh kaldigi, tilkemizin genelinde yayginlasamadigi goriilmektedir.
Bu bolgelere bakildiginda metropollerde ve biiyliksehirlerde faaliyet gosteren sehir otellerinin yaninda, Ege ile
Akdeniz kiy1 bandindaki ve turistik destinasyonlardaki bazi konaklama tesisleri haricinde kalan bolgelerin genelinde
dijitallesmeye gereken 6nemin verilmedigi katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikilarak sdylenebilir. Ayrica goriisme
saglanan katilimcilarin hepsinin uluslararasi diizeyde yurt disinda faaliyet gosteren oteller ile de anlagma yaptiklari
ve bu otellere de hizmet saglamalarina ragmen ulusal diizeyde yurt i¢indeki bu hizmeti alan isletme sayilarinin
iilkemizdeki genel otel sayisina oranla olduk¢a az oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Bu dogrultuda bazi
katilimcilarm yurt i¢inde tanitim ve egitim faaliyetleri ytiriittiigii de goriilmektedir. Otellere dijital pazarlama yazilim
hizmeti sunan firmalarin otellere hizmet kapsamlarma bagl olarak ihtiya¢ duyulan destegi ve egitimi tiim detaylariyla
verdikleri ve bunu siirdiiriilebilir bicimde etkin bir kontrol mekanizmasiyla sagladiklar1 arastirmada elde edilen
verilerden anlagilmaktadir. Fakat birlikte igbirligine gecilen otellerin daha ¢ok kanal ydneticisi ve ¢evrimici

rezervasyon motoru yazilimlarimi kullanmay tercih ettikleri goriilmektedir.

Arastirmada goriisme saglanan yazilim firmalarmin son yillarda {iniversitelerde seminer ve konferanslar
diizenleyerek hem akademisyenlere hem de dgrencilere bu yeni dijital sektorle ilgili faaliyetlerini tamittiklar ve
farkindalik olusturduklar1 da goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak dijitallesme ile birlikte turizm mezunlarmin artik
otel, seyahat acentesi ve turizm isletmelerinde istihdam olma hedeflerinin yaninda bu yeni dijital pazarlama sektoriinii

de is hedefleri arasina koymalar1 gerektigi sdylenebilir. Ayrica lilkemizde {iniversitelerin ilgili béliimlerinin ders
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miifredatlarinda yapilacak giincellemelerde turizmin bu gelisen dijital pazarlama sektorii ile ilgili derslerin yer almasi

dijitallesen turizmde gelecekte lider iilkelerden biri olmamiz1 saglayabilecektir.

Ozellikle 2010’1u yillardan itibaren turizmin dijitallesmesiyle birlikte geleneksel tur operatorliigii ve seyahat
acenteciliginin isleyisinde 6nemli degisiklikler oldugu goriilmektedir. Bu arastirmadaki katilimcilara bakildiginda
katthm saglayan on iki yazilim firmasimin aslinda {i¢ tanesinin seyahat acentesi olmasi bu degisimin somut
gostergelerinden biridir. Dijitallesen turizm dagitim kanallarinda geleneksel turizm biirolarindaki satiglarin yerini
internet satislarina ve yeni is modellerine biraktigi goriilmektedir. Ornegin klasik bir seyahat acentesi c¢agri
merkezinin otellerin telefon hatlarin1 kendisine yonlendirmesiyle yeni bir ¢agri merkezi pazari hatta sektorii
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni sekilde ilgili seyahat acentelerinin otellerin kendi web sayfalarinda
olusan rezervasyon potansiyeline iliskin ¢evrimici rezervasyon motoru yazilimlari gelistirerek kendileri icin yeni
rezervasyon kanallar1 yarattiklar1 da arastirmada karsilasilan bir gostergedir. Bu dogrultuda kimi seyahat
acentelerinin kendi dagitim kanallarinin yaninda otelcilik satis pazarlamasinda faaliyet gdsteren yazilim firmalarina

da doniistiigii sOylenebilir.

2019 Eyliil ayinda turizm endiistrisinde yasanan ve endiistriyi derinden sarsan diinyanin en 6nemli ve eski
isletmelerinden biri olan, B2B turizm pazarinda faaliyetlerinin biiyiik bir kismini iflas ettigini agiklayarak durduran
Thomas Cook firmasinin ¢okiisiine iliskin olarak, turizmde dijitallesmeyle artan B2C kanallarin pazarin paylarini
giderek yiikselen oranda boliimlemesiyle bu firmanin iflasim hizlandirdigi soylenebilir. Bu arastirmanin amact
turizmde faaliyette olan otellerin etkin bir pazarlamaya ulagmada izleyecegi yolu gostermektir. Heniiz bu arastirma,
yazim agamasindayken yasanan bu iflas olay1 gergekte bu arastirmanin otelcilik sektdrii agisindan ne denli Gnemli
bir konu etrafinda ¢aligildigini géstermektedir. Thomas Cook firmasi, iflasina iliskin yaptigi aciklamada diinya
genelindeki otellere 338 milyon sterlin degerinde borcunun bulundugunu bildirmistir. Hatta Meksika’da sadece tek
basina bir otelin 2,5 milyon sterlin alacagi bulunmaktadir (Turizm Ajansi, 2019). Bu noktada Miguel de Cervantes’in
“Akall1 insan, biitiin yumurtalarini bir tek sepete koymaz.” s6zii aslinda burada da otelcilik sektdrii agisindan tiim bu
yasananlara dair yerinde bir 6rnek soz olarak tekrar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gelismeler 1s1ginda dijitallesen
giiniimiiz otelciliginde satis pazarlama dagitim kanallarinin etkin ve dinamik bir yonetimle ¢esitlilik arz eden bir
yapida olmasi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. Geleneksel olarak kitlesel halde otellere misafir yigan sadece birkag tur
operatoriine bagli olarak dagitim kanallarini gesitlendirmeyen otellerin biiyiik bir risk altinda olduklar1 bilinmelidir.
Bu konuda diinyanin en koklii tur operatoriiniin bile iflas ediyor olusu bu riskin her zaman devam ettiginin

gostergesidir.

Aragtirma konusu kapsamindaki yazilim bilisim sistemleri sektoriinde teknolojik yenilikler son derece dinamik
bir hizla geliserek ilerlemektedir ve bu durum aragtirmanin 6nemli bir kisitidir. Bu ve benzer arastirmalarin belirli
araliklarla yapilmasi yazilim sektoriiniin gelisimine yonelik durumlarin analiz edilmesine ve yeni uygulamalarin
taninmasina fayda saglayacaktir. Bu baglamda 6rmegin oteller i¢in dogrudan satig, kanal yonetimi, itibar yonetimi ve
fiyat yonetimine yonelik gelistirilen her bir yazilmin ayn bir bicimde ele alinarak analiz edilmesine iligkin

aragtirmalar yapilmasi onerilir.
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Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

With the developing technology, businesses have to switch to digitalization in order to increase their
competitiveness in their business life and to manage their activities in the most efficient way. This digitalization
seems inevitable for tourism enterprises (Curkan, 2019, p. 45). Technological software takes the place of traditional
marketing tools in tourism marketing. In addition, the stakeholders benefiting from the market share in tourism
marketing, which is transformed with technology and has to become increasingly transparent, is increasing day by
day (Yin, Goh & Law, 2019, p. 430). However, compared to the increase in the tourism market share, the number of
marketers in the market is in a greater increase. This situation creates a stronger competitive environment in the
tourism market. Depending on the competitive environment, the structure of the tourism market has become
increasingly complex (Xue, 2019). In addition, when we look at our country in general, it is seen that digitalization
is very weak in sales and marketing activities, except for city hotels in tourism destinations, and those who switch to

digitalization do not use software applications efficiently (Celen & Unal, 2018, p. 620).

The competition between the stakeholders involved in the trade relationship between hotels and guests in tourism
is increasing day by day (De Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018, p. 48). Accordingly, the sectoral development
involving intermediary software companies that establish the online commerce link between the hotel and the guest
is developing remarkably (Simunic, 2013, p. 155). The aim of this research is to determine the functioning and future
applications of online marketing software in the hospitality sector of tourism marketing about the current services,

applications and future projects of online software companies operating in tourism.

In the literature review on software products used by hotels in online sales marketing, it is seen that there are few
studies on this issue as a whole (Ivanov, 2014; Civak, 2016). In addition, some other studies have been found on
yield management, which is the subject of this research (O'Connor & Murphy, 2004; Christodoulidou, Brewer,
Feinstein & Bai, 2007; Demirciftci, Cobanoglu, Beldona & Cummings, 2010; Rozalia & Negrusa, 2014; Murphy,
Chen & Cossutta, 2016).

When it comes to online sales and marketing in hotels, it is seen that there are studies involving a wide range of
topics. Content analysis of these topics web pages (Rosen & Purinton, 2004; Kline, Morrison & John, 2004; Bayram
& Yayli, 2009; Yilmaz, 2017; Asmadilli & Yiiksek, 2018), interpretation analysis (Xiang & Gretzel, 2010; Kim, Lim
& Brymer, 2015), social media usage (Kang & Schuettler, 2013; Munir & Jacops, 2014), pricing ( Demirciftc et al,
2010), online distribution channels ( Christodoulidou et al, 2007; Roland, Stangl , Fuxin & Inversion, 2013) and
revenue management ( Rozalia & Negrusa, 2014; Civak, 2016). In the literature review conducted together with
these, interviews were conducted with software providers, who are among the most important stakeholders in online
information products applications of hotels in sales and marketing and there are no studies on current and current

applications and it is thought that the results of this research will contribute to the literature on this subject.
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The research area is online software companies operating in the hospitality industry, participating in the EMITT
Tourism Fair held annually in Istanbul. In the literature review conducted within the scope of the research, it was
determined that the hotel marketing software identified in the researches on online marketing activities of hotels are
online channel manager and online reservation engine ( O'Connor & Murphy, 2004; Christodoulidou et al. 2007,
Demirciftci et al., 2010; lvanov, 2014; Rozalia & Negrusa, 2014; Murphy et al., 2016; Civak , 2016; Ates & Yurtlu,
2019; Sach & Yurtlu, 2019; Shadiqurrachman, Ridwan & Kusuma, 2019). In this respect, the companies participating
in the fair were examined in detail through the participant list, and a total of 12 software companies that offer online
channel manager and online reservation engine software service within the scope of online marketing support were

identified and interviews were made.

Five categories (themes) were formed under the main theme of Online Marketing Management. These categories
are; Content Management, Software Management, Revenue Management, Cost Management and New Technology
Software. According to the data obtained in the research, in the category distribution chart of online marketing
management, the category with the highest frequency of expression in the research is the "Software Management"
category with a rate of 54.6%. Other categories are "Content Management" with 21.6%, "Revenue Management"
with 13.5%, "New Technology Software" with 5.4% and "Cost Management" with 4.9%.

Especially since the 2010s, with the digitalization of tourism, it is seen that there have been great changes in the
functioning of traditional tour operators and travel agencies. Considering the participants in this research, the fact
that three of the twelve software companies that participated are actually travel agencies is one of the concrete
indicators of this change. It is observed that, in digitalized tourism distribution channels, sales in traditional tourism
offices are replaced by internet sales and new business models. For example, it is possible to say that a classic travel
agency call center has created a new call center market, even the industry, by directing the phone lines of the hotels
to itself. Likewise, it is an indication that the relevant travel agencies have created new reservation channels for
themselves by developing online reservation engine software related to the booking potential of the hotels on their
own web pages. In this direction, it can be said that some travel agencies have turned into software companies

operating in hotel sales marketing as well as their own distribution channels.

Regarding the collapse of Thomas Cook, one of the world 's most important and oldest businesses in the tourism
industry that deeply shook the industry in September 2019 and stopped a large part of its operations in the B2B
tourism market by announcing its bankruptcy, B2C channels, which have increased with digitalization in tourism,
are increasingly dividing the market shares of this company. It can be said that it accelerated its bankruptcy. The aim
of this research is to show the way hotels operating in tourism will follow in reaching an effective marketing. This
research, at the time of writing, shows that this bankruptcy incident actually shows how important this research is
working around for the hotel industry. Thomas Cook firm, in its statement of bankruptcy, reported that it owed hotels
around the world worth £ 338 million. In fact, only one hotel alone in Mexico will receive 2.5 million pounds (Turizm
Guncel, 2019). Here is Miguel de Cervantes' "The wise man does not put all his eggs in one basket." In fact, here
again, we come across as a good example of all these events in terms of the hotel industry. In the light of these
developments, the necessity of a diverse structure with an effective and dynamic management of sales and marketing
distribution channels in today's hotel business, which has become digital, emerges. It should be noted that hotels that

do not diversify their distribution channels due to only a few tour operators who have traditionally crowded guests
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to hotels are at great risk. The bankruptcy of even the world's most established tour operator in this regard is an

indication that this risk always continues.
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